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Medox Oy halusi selkeät ja yksinkertaiselta näyttävän verkkopalvelun, jonka vaatimustaso 
vastaisi nykypäivää. Sivuston tarkoituksena on tarjota asiakkaille tarvittavaa tietoa, että he 
kiinnostuisivat yrityksestä ja sen asiantuntemuksesta. Verkkopalvelulla pyrittiin myös kohot-
tamaan yrityksen imagoa sillä toimeksiantajalla ei ollut ennestään omaa verkkopalvelua. Me-
dox Oy:n kotisivut suunniteltiin ja toteutettiin palvelumuotoilu prosessilla, jonka rajasimme 
kolmeportaiseksi. Tähän kuului tutkimusvaihe, suunnitteluvaihe ja toteutusvaihe. 
 
Internet tuo kuluttajille lisäarvoa monella tavalla perinteisiin markkinoinnin menetelmiin ver-
rattuna. Esimerkiksi uudet sivustot on toimittava eri päätelaitteilla. Näin toimii myös Medox 
Oy:n verkkopalvelu, joka on suunniteltu toimimaan päätelaitteesta riippumatta. Opinnäyte-
työssä on toteutettu konstruktiivista tutkimusmenetelmää. Tutkimusaineistona käytettiin 
benchmarkingia, haastateltiin Medox Oy:n henkilöstöä ja löydettiin varteenotettavimmat kil-
pailijat sekä peilattiin muihin samankaltaisiin yrityksiin. Benchmarkingin tarkoituksena oli 
hankkia tietoa eri tekstiili agentuuriyritysten sivustoista. Sivustoja tutkittiin palvelumuotoi-
lussa esitetyn asiakasmatka mallin avulla, ottaen samalla huomioon perinteiset Internet- si-
vustojen suunnitteluun liittyvät käytännöt. Verkkopalvelun toteutuksessa käytettiin avoimeen 
lähdekoodiin pohjautuvia järjestelmiä ja tekniikoita.  
 
Medox Oy:n verkkopalvelu tehtiin Drupal sisällönhallintajärjestelmällä, jolla oli mahdollista 
luoda vaatimukset täyttävä verkkopalvelu kohdeyritykselle. Sivustosta tuli helppokäyttöinen 
ja visuaalisesti miellyttävä. Graafinen ulkoasu toteutettiin yrityksen yleisilmeen mukaisesti. 
Kaiken kaikkiaan jokainen sidosryhmä oli tyytyväinen lopputulokseen. Tämä oli myös tekijälle 
hyvä tilaisuus oppia uusia asioita nykypäivän Internetistä sekä sisällönhallintajärjestelmistä. 
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Medox Ltd aimed at creating a simple and clear web service for today’s standards. The pur-
pose of this new web service is to present the company’s products and expertise in a way that 
would generate interest among potential customer. The web service was also to enhance the 
Medox Ltd image because the company did not have a website before. The project was devel-
oped with a three-step Service Desing process: study phase, desing phase and implementation 
phase.  
 
Compared to traditional marketing the Internet brings added value to the customer in many 
ways. For example, new sites must work with different devices. Medox Ltd web service was 
built to meet these standards and was designed and developed as full responsive. This thesis 
project is based on the constructive research method. The data for the research was collect-
ed from Medox Ltd staff interviews and from the Internet. All the major competitors and all 
other companies linked to textile agencies in some way could be found in the Internet. The 
purpose of benchmarking was to compare Medox Ltd to other agencies by finding customer 
journeys and typical design practises of creating web sites. The final web service was built 
with an open source based content management system. 
 
Medox Ltd’s new web service was built with the Drupal Content Management System. Drupal 
was one of the best CMS systems that meet the requirements of this project. The final web-
site was easy to use and visually pleasant. The final visual feel and look were developed 
strictly accoording to the current visual lines of Medox. In summary, all stakeholders were 
satisfied with the outcome. This was also an excellent opportunity for the author to learn 
something new about today’s web development techniques and content management sys-
tems. 
 
Keywords: Web service, Website, Drupal, Content Management System, Service Design 
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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyössä suunnitellaan ja toteutetaan toimeksiantajayritykselle käyttäjäkeskeinen 
digitaalinen verkkopalvelu. Tutkimusosiossa paneudutaan siihen miten toimeksiantajan jo 
olemassa olevat kivijalkapalvelut siirretään verkkoon pyrkimällä saavuttamaan saman palve-
lukokemuksen kuin perinteisissä metodeissa. Tämä opinnäytetyö tehdään globaalille tekstii-
liagentuurille nimeltä Medox Oy.  
 
Toimeksiantajan määrittelemän projektin lisäksi opinnäytetyö koostuu benchmarking-
tutkimuksesta, missä uutta kehitettyä verkkopalvelua on benchmarkattu muihin saman toimi-
alan yrityksiin. Tutkielmassa analysoidaan miten loppukäyttäjä kokee tekstiilialan verkkopal-
velujen käytettävyyden sekä tuoko se lisäarvoa toimialan tekstuuriagenteille. Tutkimuksessa 
syntynyttä tietoa käytettiin verkkopalvelua suunniteltaessa.  
 
1.1 Medox Oy 
 
Medox Oy on Helsingissä toimiva tekstiiliagentuuri, jonka ydinliiketoiminta on kodintekstiilit 
ja kankaat teollisuudelle. Asiakkaina ovat teollisuus Suomessa sekä Virossa, keskusliikkeet 
sekä tukkukaupat. Kaikki keskeiset suuret toimijat Suomessa ovat tai ovat olleet Medox 
Oy:n asiakkaina. 
 
Medoxin työntekijöinä ovat yrittäjät Anne ja Jussi Markko. Medox Oy:n historia ulottuu aina -
80-luvun puoliväliin asti. Medox Oy aloitti tekstiilien myynnin ja maahantuonnin toiminimel-
lä vuonna 1985 ja yhtiö muutettiin osakeyhtiöksi vuonna 1989. 
 
Päämiehiä Medox Oy:llä on Pakistanista, Turkista, Espanjasta ja Itävallasta. Toiminta keskit-
tyy kuitenkin pääasiassa Pakistaniin. Medox Oy on vuosien varrella toimittanut joko valmii-
ta tekstiilituotteita tai kankaita sekä yksityisen puolen käyttöön, että julkiselle puolelle. 
 
1.2 Työn tavoitteet ja rajaus 
Opinnäytetyön tavoitteena on ratkaista Medox Oy:n tekstiilituotteiden saavuttaminen verkko-
palvelusta. Yrityksen nykyiset tuotteet saavutetaan tänä päivänä katalogeista. Tuotteet tule-
vat ulkomailta. Tuotevalmistajiin Medox Oy ottaa itse yhteyttä ja tilaa tarvittavat tuotteet. 
Tällä hetkellä tuotteita myydään hyvin reaktiivisesti, eli Medox Oy soittaa potentiaalisia asi-
akkaita läpi ja tarjoaa tuotteita näille. Verkkopalvelun tavoitteena on, että asiakasyritykset 
voivat proaktiivisesti löytää tuotteet verkosta. Lisäksi tavoitteena on, että verkkopalvelusta 
löytyy aina ajankohtaiset tuotteet ja niiden kattavat tuotekortit, eli haetaan kustannussäästö-
jä muun muassa esitteiden painokustannuksista. Verkkopalvelun on vastattava nykypäivän 
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laatuvaatimuksia ja lisäksi sen on oltava käyttäjäystävällinen. Myös tukipalveluille on kehitet-
tävä uudenlainen viestintäkanava, sillä yhden henkilön puhelintukipalvelu ei ole enää riittävä. 
Opinnäytetyön toisarvoisena tavoitteena on toimia jatkossa toimeksiantajan markkinointima-
teriaalin ensisijaisena säilytyskohteena.  
Medox Oy:n kotisivut suunniteltiin ja toteutettiin kolmessa vaiheessa. Ensin tutkittiin muita 
saman alan yritysten kotisivuja benchmarkkaamalla. Sen jälkeen sivut suunniteltiin käyttä-
mällä perinteistä web-designia sekä palvelumuotoilua. Lopuksi varsinainen toteutus tehtiin 
drupalilla. 
 
Medox Oy:n kotisivut suunniteltiin ja toteutettiin palvelumuotoilun prosessilla. Satu Miettinen 
on kuvannut kirjassaan ”Palvelumuotoilu”(2011, 32-38) erilaisia palvelumuotoilun prosesseja, 
jotka ovat 3-6 vaiheisia kirjoittajasta riippuen. esimerkiksi Moritzin malli(Miettinen, 33) on 
kuusivaiheinen: 1.Asiakasymmärryksen hankkiminen. 2.Uusien ratkaisujen hankkiminen 
3.Ideoiden luominen. 4.Parhaiden ideoiden arviointi ja edelleen kehittämi-
nen.5.Palveluideoiden visualisointi, sekä 6.Konkretisointi ja toteutus. Muut kirjassa esitellyt 
mallit sisältävät pääpiirteissään samat teemat, mutta vähemmin vaihein. Kaikkien näiden 
mallien pohjalta päädyin rajaamaan Medox Oy:n kotisivujen palvelumuotoilu prosessin kolme-
portaiseksi: 
 
1)Tutkimusvaihe. Tässä vaiheessa pyrittiin tunnistamaan Medox Oy:n sivujen potentiaaliset 
käyttäjät ja Medox Oy:n reaaliset asiakkaat. Ennen kaikkea keskityttiin asiakkaaksi ja käyttä-
jäksi eläytymisen kautta palvelukokemukseen. Kyse oli siis eräänlaisesta ”käyttäjäprofiloinnis-
ta”. Lisäksi tutkittiin jo olemassa olevia tekstiiliagentuuriyritysten Internet-sivuja benchmar-
king-menetelmän avulla, sekä pyrittiin kartoittamaan näiden sivujen luomaa käyttäjäkoke-
musta ja palvelupolkua. Lisäksi huomioon otettiin Medox Oy:n omat toiveet ja halut sivujen 
suhteen.  
 
2)Suunnitteluvaihe. Toisessa vaiheessa ryhdyttiin itse suunnitteluun ensimmäisessä vaiheessa 
saatujen tulosten ja niiden prosessoinnin pohjalta. Pyrkimyksenä oli käyttää innovatiivisia 
menetelmiä Medox Oy:n kotisivujen lopullista toteutusta varten. Myös Medox Oy:n aktiivinen 
osallistuminen suunnitteluprosessiin oli olennainen osa tätä vaihetta. Lisäksi käytettiin jälleen 
ensimmäisessä vaiheessa luotua ”asiakasprofiilia”. 
 
3)Totetutusvaihe. Kolmannessa ja viimeisessä vaiheessa kotisivut toteutettiin edellisessä vai-
heessa luodun suunnitelman pohjalta. Tähän vaiheeseen kuului varsinainen mekaaninen työ, 
eli koodikielten ja muiden työkalujen käyttö sekä sivujen lanseeraaminen verkkoon. Toisin 
sanoen Medox Oy:n palvelu, joka tässä tapauksessa on siis heidän Internetsivunsa, otettiin 
käyttöön. 
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2 Sähköisen markkinoinnin kehittyminen 
 
Markkinointi on muuttunut viimeisten vuosikymmenten aikana. Kuitenkin markkinoinnin toi-
mintamalli on pysynyt suhteellisen samana. Jotta markkinoinnista olisi hyötyä, on asiakas saa-
tava pysäytettyä ja häneen on pystyttävä kohdistamaan yksisuuntaisella medialla mainontaa, 
jota tuottavat markkinointiviestinnän ammattilaiset. (Juslen, 2009, 61.)  
 
Internet on kokenut todellisen viestintä- ja mediakäyttäytymisen muutoksen, jota voidaan 
verrata esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehtien tai tele- ja muiden viestintäpalveluiden mark-
kinatilanteen muuttamisessa yleistyessään valtavirran viihdekanavana. Internet-markkinointi 
on jatkuva tapahtuma, joka ilmenee esimerkiksi yritysten verkkopalveluiden jatkuvana työnä 
ajasta ja lokaatiosta riippumatta. Yrityksen on päivitettävä verkkopalveluaan jatkuvasti. 
Useissa eri yrityksissä vallitsee mentaliteetti, että sivustot on päivitettävä noin kahden tai 
kolmen vuoden välein. Hyvät ja toimivat ratkaisut saattavat kantaa hedelmää pidempäänkin, 
joten jokainen verkkopalvelu-uudistus on mitattava tarkasti ennen toteutusta. (Juslen 2009, 
61.) 
 
Verkossa jokaisen on mahdollista ryhtyä myyjäksi. Internet siis tarjoaa yksityishenkilöille 
mahdollisuuden ryhtyä yrittäjäksi varsin pienellä rahallisella panostuksella. Internetissä tietoa 
on mahdollista varastoida ja tarjota suuria määriä nopeasti. Asiakkaille on mahdollista tarjota 
samankaltaisia kokemuksia yrityksen koosta huolimatta. (Ahola, Koivumäki, Oinas-Kukkonen, 
2002, 38.) 
 
Kynnys ryhtyä myyjäksi verkossa on suhteellisen alhainen tänä päivänä kirjoittaa Ahola ja 
muut. Nykyisin Internetissä toimivia sovelluksia hyödynnetään monissa liiketoimintaproses-
seissa. Hyviä esimerkkejä tästä ovat esimerkiksi verkkokaupat, jotka integroivat Internetin 
tarjoamat mahdollisuudet yrityksen muihin taustajärjestelmiin kuten logistiikkajärjestel-
mään. Tuoteluettelot sekä erilaiset markkinointimateriaalit ovat yksinkertaisesti päivitettä-
vissä ja hoitaa maailmanlaajuiset tuotelanseeraukset hetkessä. Lisäksi informaatiomäärän 
aktiivisempi hyödyntäminen on mahdollista nykyisellä Internet-aikakaudella. Tämä kaikki on 
suuntana siihen, että useiden yritysten palvelumalli on muuttumassa täydelliseen itsepalve-
luun. Esimerkiksi pankit ovat sulkeneet konttorinsa kuluttajilta lähes kokonaan ja oletetaan 
että sama kehitysmalli tulee toistumaan muun muassa energia-alalla. (Ahola, Koivumäki, Oi-
nas-Kukkonen, 2002, 38.) 
 
Pankki- ja energia-ala ovat vain jäävuoren huippu. Muutokseen liittyvät myös sähköisen sisäl-
lön omaavat musiikki- ja elokuvateollisuus. Kauppa siirtyy hiljalleen Internettiin korvaamalla 
perinteiset jakeluratkaisut. (Juslen 2009, 30.) Internet tarjoaakin kuluttajille globaalit valin-
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tamahdollisuudet. Internetin avulla yritykset voivat tarjota kuluttajalle personoidun myymä-
län, laadukasta palvelua sekä halvemmat hinnat. Tosin kilpailu hinnoilla ei ole pitkän päälle 
kannattavaa, joten yritykset varmaankin panostavat tulevaisuudessa enemmän laatuun ja 
elämyksien tuottamiseen kuluttajalle. Tämä osaltaan estää myös ostovertailun helppouden 
syntymistä, jota Internet taas omalta osaltaan synnyttää. (Ahola, Koivumäki, Oinas-Kukkonen, 
2002, 38.) 
 
2.1 Markkinoinnin hyödyntäminen Medox Oy:ssä 
 
Markkinoinnin keskeisimpänä asiana on asiakkaat eikä markkinoinnin ole tarkoitus perustua 
pelkästään tuotteeseen. Yrityksellä on kuitenkin hyvä olla jokin kärkituote, jolla pyritään 
saamaan asiakkaat ensinnäkin innostumaan yrityksestä. Henry Ford sanoi, joskus, että jos hän 
olisi kysynyt ihmisiltä mitä he haluavat, olisivat he pyytäneet nopeampia hevosia. Kuluttaja ei 
aina tiedä mitä tarvitsee jos kyse on innovatiivisesta toiminnasta, mutta perinteisessä kaupas-
sa on tärkeää kuunnella asiakasta ja tunnistaa tarpeita. Hyvällä tuotteellakin pääsee pitkälle, 
koska se nostaa myyjien ja muun henkilöstön moraalia tuotteen markkinoinnille. Hyviä tuot-
teita kun on aina niin paljon helpompi ja mukavampi myydä. (Juslen 2009,74.) 
 
Internet tuo kuluttajille lisäarvoa monella tavalla perinteisiin markkinoinnin menetelmiin ver-
rattuna. Esimerkiksi uusien sivustojen on toimittava eri päätelaitteilla. Näin toimii myös Me-
dox Oy:n verkkopalvelu. Se on suunniteltu toimivaksi päätelaitteesta riippumatta. Näin ollen 
asiakkaat voivat käyttää palvelua missä ja milloin vain. Tämä vahvistaa osaltaan asiakassuh-
detta, jota päivitetään myös keskustelemalla yhdessä ja kehittämään sitä eteenpäin mahdolli-
sissa ilmenevissä ongelmissa. Täten saadaan aikaiseksi asiakassuhde, joka kestää pidempään 
ja mahdollistaa molemmanpuoleisen vuorovaikutuksen. 
 
Mainonta sekä muut yksisuuntaiset viestintätavat eivät tuo asiakkaalle suoranaista lisäarvoa, 
vaan arvo tuotetaan muilla asiakaskohtaamisilla. Tästä syystä esimerkiksi Medox Oy:n sivujen 
sisältö ei ole uuvuttavan pitkää ja kaikki täyttävää. Verkkopalvelun ideana on tarjota toimin-
nallisuuksien lisäksi tarvittavaa tietoa siinä määrin, että asiakas kiinnostuu itse yrityksestä. 
(Juslen 2009, 74.)  
 
Yritys voi antaa tietoa itsestään, tuotteistaan, palveluistaan, avoimista työpaikoista tms. 
mainonnan tapaan ja saada mahdollisesti näkyvyyttä maailmanlaajuisesti. Se voi myös hyö-
dyntää virtuaalisia yhteisöjä luomalla uutisryhmiä, ilmoitustauluja tai reaaliaikaisia keskuste-
lupaikkoja tai osallistua niihin ja samalla tehdä tunnetuksi yritystä. (Ahola, Koivumäki, Oinas-
Kukkonen, 2002, 42.) 
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Nykyinen tekniikka mahdollistaa erilaisten massamainosviestien kohdentamisen. Lisäksi turhi-
en kontaktien eliminoiminen on myös mahdollista. Tästä johtuen kuluttajat eivät halua enää 
massamainontaa erilaisista laitteista. Kuluttajat ovat oppineet ajan saatossa kieltäytymään ja 
välttelemään mainontaa joka ei heitä kiinnosta. Mainontaa on nykyään niin paljon, että siihen 
ei välttämättä kiinnitetä enää mitään huomiota. Kuluttajat pitävätkin kohdennettua mainon-
taa vähemmän häiritsevänä kuin persoonatonta massamainontaa kertoo Ahola ja muut. Tär-
keämpää on ylläpitää olemassa olevia asiakassuhteita muilla tavoilla. Tämä voi olla esimerkik-
si fyysinen tapaaminen, jolla annetaan asiakkaalle lisäarvoa. (Ahola, Koivumäki, Oinas-
Kukkonen, 2002, 149.) 
 
Markkinoijan julkaiseman sisällön laatu on kriittinen väline, jolla vaikutetaan asiakkaisiin 
asiakassuhteen eri vaiheissa. Verkkopalvelun sisältö, joka ei ole mainontaa, myynninedistä-
mistä tai myyntiä on suhdetoimintaa, kuten suurin osa Internetin sisällöstä tällä hetkellä. In-
ternet onkin mainio väline suhdetoiminnan ylläpitämiseksi, koska tieto on helppo pitää ajan 
tasalla ja esittää mielenkiintoisessa interaktiivisessa muodossa. Asiakkaan etsiessä tietoa on 
markkinoijan varmistettava, että tieto löytyy nopeasti ja helposti. (Juslen 2009, 75.) 
 
2.2 Google Adwords osana Medox Oy:n markkinointia 
 
Google Adwords on uudenlainen markkinoinnin tapa, jota hyödynnetään jo useissa muissakin 
medioissa. Esimerkiksi Facebookin markkinointi perustuu hyvin samankaltaiseen toimintamal-
liin kuin Google AdWords. Pähkinänkuoressa AdWords on lyhyiden tekstimainosten liittämistä 
Googlen hakukoneeseen. Näitä tekstimainoksia näytetään hakukoneen käyttäjille haettujen 
sanojen perusteella. Oikeat hakusanat ja niille näytettävät mainokset ovat eräänlainen taito 
jo itsessään ja vaatii useita kokeiluja ennen kuin siitä saadaan toimiva työkalu markkinointiin. 
 
Googlen palvelun markkinointiin käytettävät kustannukset perustuvat klikkausten määrään. 
Tämä tarkoittaa sitä, että mainostaja maksaa ainoastaan toteutuman mukaan. Kiviliikkeiden 
yksi paras kilpailutekijä on sijainti. Googlen Adwords perustuu samankaltaiseen ideologiaan. 
Markkinoijat kilpailevat siitä, kenen mainos näkyy ensimmäisenä listassa. Joillakin hakusanoil-
la kilpailu näkymisestä voi nousta jopa niin suureksi, että yrityksen kannattaa pyrkiä etsimään 
muita hakusanoja. Mainospaikkoja myydään perinteisen huutokauppamyynnin mukaisesti. 
Huutokauppa on jatkuvasti käynnissä, eli oman yrityksen tilannetta on tarkasteltava aktiivi-
sesti. (Poutiainen 2006, 14.) 
 
Yrityksen on löydettävä tehokkaimmat hakusanat erheiden kautta. Voitanee epäillä, että yk-
sikään yritys ei ensimmäisellä kerralla onnistu löytämään oikeita hakusanoja. Tämä iterointi-
prosessi on hyvä tehdä yrityksen sisällä erilaisissa palavereissa, jotta kaikki pääsevät vaikut-
tamaan lopputulokseen. Yleisimpiä hakusanoja ei kannata valita mikäli ala on kovasti kilpail-
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tu, koska tässä hintakilpailussa yrityksen markkinointibudjetti hupenee äkkiä. Palavereja on 
hyvä pitää säännöllisin väliajoin, koska tilanne hakusanojen huutokaupan osalta voi muuttua 
nopeallakin aikataululla. 
 
Kuka tahansa voi mainostaa Google Adwordsilla. Ainoa edellytys palvelun käyttämiseen on 
sääntöjen noudattaminen, joista tärkein on, että mainostettavat tuotteet ja palvelut ovat 
eettisiä ja lainmukaisia. (Poutiainen 2006, 40.) 
 
Google Adwords-mainonnan voi tehdä joko omatoimisesti tai ulkoistaa. Medox Oy:n oli hel-
pointa hyödyntää kirjoittajaa tämän kampanjan tekemiseen. Medox Oy ja kirjoittaja pitivät 
palavereja hakusanoista ja kampanjoista, jotta kampanjasta tulisi mahdollisimman onnistu-
nut. Toimeksiantaja oli mukana projektissa seuraamalla myös itsenäisesti kävijämäärän muu-
toksia. Toimeksiantaja myös antoi lopulliset päätökset käyttöönotetuille hakusanoille.  
 
Markkinointikampanjalle tulee aina asettaa budjetti. Varsinkin Google Adwords –tyyliselle pal-
velulle se on välttämätöntä, ellei haluta ottaa riskiä markkinoinnin liian suuresta laskusta. 
Palvelussa on mahdollista määrittää budjetit päiväkohtaisiksi sekä klikkauksiin perustuvat 
budjetit. Päiväbudjetin tarkoituksena on määrittää yrityksen yhtenä päivänä käytettävä eu-
romäärä markkinointiin. Tätäkin voi jatkossa muuttaa esimerkiksi jos yritys myy ilotulitteita 
ja uusi vuosi on tuloillaan. Seuraava vaihe on määrittää klikkauskohtainen budjetti. Tämä 
budjetti on täysin määräpohjainen, eli kuinka paljon yritys on valmis maksamaan yhdestä ha-
kusanasta, jotta yrityksen sivu tai mainos näkyy ensimmäisenä hakutuloksissa. Budjetin mää-
rittäminen tälle on hieman monimutkaisempaa, koska jokaiselle avainsanalle on määritetty 
eri hinta, joka linkittyy mainoksen näkyvyysperusteisiin ja klikkauskohtaiseen hintaan (Pouti-
ainen 2006, 38.). 
 
Medox Oy:llä Google Adwords markkinointiin budjetoitiin 50 euroa / kuukausi. Markkinointi 
keskittyy oman verkkopalvelun näkyvyyden parantamiseen kokeilumielessä. Ensimmäisessä 
vaiheessa tulokset ovat olleet positiivisia. Klikkauskohtaiseen budjettiin ei yrityksessä kiinni-
tetty huomiota samalla tasolla kuin kuukausibudjetille. Mikäli päiväbudjetti ylittyy, niin yri-
tyksen mainoksia ei näytetä enää kyseiseltä päivältä.  
 
Hakusanoja ei pidä valita tähän markkinointiin liikaa, koska tämä lisää riskiä yrityksen kohde-
ryhmien ulkopuolisien kävijöiden tulemista verkkopalveluun. Avainsanat saattavat tuntua hal-
valta tavalta tehdä markkinointia ja houkutus haalia useita sanoja voi sumentaa rationaalisen 
ajattelun hakusanamarkkinoinnista. Sama asia on tapahtunut aikaisemminkin kun yritykset 
varasivat useita eri domain-osoitteita tulevaisuutta ajatellen. Uusien sanojen lisääminen ja 
poistaminen on helppoa ja pk-yrityksen tulisikin tehdä se itse. Saatujen tulosten perusteella 
voi tehdä muokkauksia tarpeen mukaan päivittäin. (Poutiainen 2006, 38.) 
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3 Benchmarking tekstiilialan verkkopalveluista 
 
Benchmarkingin tarkoitus oli hankkia tietoa eri tekstiiliagentuuriyritysten sivustoista. Sivusto-
ja tutkittiin palvelumuotoilussa esitetyn asiakasmatka mallin avulla, ottaen samalla huomioon 
perinteiset Internet-sivujen suunnitteluun liittyvät seikat. 
 
Kysymys kuuluu, kuka ja miksi tarvitsee sekä käyttää tekstiiliagentuuriyrityksen palveluita? 
Tarkoitus olisi siis selvittää, millainen on tekstiiliagentuuriyrityksen asiakas. Ja ennen kaikkea 
mitä asioita ja tietoja tämä asiakas tarvitsisi yrityksen Internet-sivuilta. Tätä tietoa käyttä-
mällä kyetään luomaan mahdollisimman hyvät sivut Medox Oy:n potentiaalisten asiakkaiden 
tarpeisiin nähden. 
 
3.1 Tutkimuksen aloittaminen 
 
Tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa haastateltiin Medox Oy:n yhteyshenkilöä ja kaivettiin 
esiin varteenotettavimmat kilpailijat sekä pohdittiin muita samankaltaisia yrityksiä. Näistä 
yrityksistä tehtiin lista, johon varsinainen benchmarkkaus perustui. Lisäksi valittiin tavat joilla 
varsinainen tutkimus tullaan toteuttamaan. Lisäksi luotiin taulukko, johon lopputulokset kir-
jattiin. 
 
3.2 Tutkittavat ominaisuudet 
 
Tekstiiliagentuuriyrityksiä on useita Suomessa. Benchmarkingiin käytettävät sivustot etsittiin  
ennakkoon laaditulla noin kahdenkymmenen yrityksen nimilistalla ja Googlen hakukoneella 
käyttäen sanoja tekstiili agentuuri. Ennakkoon laaditun kahdenkymmenen yrityksen listalla 
olleista yrityksistä, vain neljältä yritykseltä löytyi kotisivut. Hakusanat taas ohjasivat vain yri-
tyshakemistosivustoille, joista selvisi vain pelkät yrityksen tiedot. Tämän vuoksi kirjoittaja 
huomasi helpoimmaksi tavaksi etsiä yritykset suoraan Finder yritystietosivuston kautta, kir-
joittamalla hakukenttään agentuuriliikkeitä. Yritystietosivusto näyttää suoraan onko yrityksel-
lä kotisivut, jonka vuoksi kotisivujen etsimeen ei tarvinnut tuhlata aikaa ja vaivaa. 
 
Kuvattu asiakasmatka tekstiiliagentuuriyritysten sivuille alkaa sivujen etsinnällä, joka on en-
simmäinen palvelutuokio. Tämä yleensä tarkoittaa hakukoneiden käyttämistä, tai Internet-
osoitteen löytämistä esimerkiksi lehti-ilmoituksesta. Tämän jälkeen hakutulosten perusteella 
pyritään löytämään sivut, jotka vastaavat asiakkaan tarvetta. Toinen palvelutuokio on itse 
sivuille saapuminen eli kyseisten sivustojen etusivu. Tässä kohtaa asiakaskokemukseen vaikut-
taa sivustojen antama ensivaikutelma eli niiden audiovisuaalinen kokonaisuus. Tekstiiliagen-
tuuriyritysten kaltaisten toimijoiden sivuilla kyse on kuitenkin lähinnä graafisesta ulkoasusta 
johon kuuluvat värit, kuvitus, fontit, bannerit, logot, linkit ja asemointi. Kolmas palvelu-
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tuokio on halutun tiedon löytyminen sivustolta. Esimerkiksi tuotetietojen tai yhteystietojen 
löytämisen helppous. Tässä haluttiin selvittää monenko klikkauksen päässä on esimerkiksi tuo-
tekortti tai kuinka helppoa on palautteen tai tilauksen jättäminen yrityksen edustajalle. 
 
3.2.1 Sivustojen koko 
 
Kotisivuista on hyvä tehdä mahdollisimman suppeat. Yhtenä hyvänä sääntönä toimii periaate, 
että mitä vähemmän henkilön täytyy käyttää hiirtä, niin sitä paremmin sivustojen suunnittelu 
on toteutunut. Käyttäjät harvoin jaksavat etsiä tietoa sivustolta pitkään, jonka takia on tär-
keää, että asioita ei ole piilotettu useiden eri linkkien taakse. Tuttu valikon ulkoasu ja toi-
minta auttaa ihmisiä omaksumaan kotisivujen käyttämisen nopeasti. Valikoiden visuaalinen 
esitys pitää olla samat kaikkialla sivustolla navigoidessa. 
 
Tutkitut sivustot olivat keskiarvoltaan keskivertoiset. Sivustot koostuivat n. 4 alasivustosta 
(alasivulla tarkoitetaan sitä, kuinka monta eri sivua koko sivusto sisältää etusivun lisäksi). 
Muutamalla yrityksellä kotisivut olivat jätetty todella suppeiksi (1-2 alasivustoa), jonka vuoksi 
ainakin kirjoittajalle jäi todella huono kuva yrityksen metodeista ja palveluista.  
 
3.2.2 Kuvat sivuilla 
 
Väitetään, että yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa (Korpela 2002). Verkkopalvelut 
ovat hieman tylsän näköisiä, jos siellä ei ole kuvia. Kuvat elävöittävät tekstiä ja tekevät sivu-
kokonaisuuksista miellyttävämpiä ja luettavampia. Hyvin valittu kuva voi myös auttaa pa-
remmin ymmärtämään tekstisisältöä. Kuvan pitäisi aina jotenkin liittyä tekstin aihepiiriin. 
Kuvat voivat olla yksinkertaisesti peruspokkarilla otettuja, kuvankaappauksia tietokoneen 
ruudusta tai kuvankäsittelyohjelmalla piirrettyjä (Korpela 2002). 
 
Kuvat sivuilla vaihtelivat todella paljon. Osa yrityksistä oli jaksanut panostaa kuvien laatuun 
ja määrään kun taas muutama oli päätynyt vain yhteen kuvaan. Vain osalla sivustoista oli ku-
via tarjoamistaan tuotteista. Kuvien esillepano olisi tärkeää koska mahdollinen asiakas saat-
taa kiinnostua yrityksestä  nähtyään tuotteiden laadun kuvien kautta sivustolla. Vain yhdellä 
yrityksellä oli kuva työntekijästä. Kuvat yrityksen henkilöstöstä saattaisivat tuoda varmuutta 
ja luottamusta, kun tietäisi, minkälaisten henkilöiden kanssa tulisi olemaan tekemisissä. 
 
3.2.3 Sivustojen rakenne 
 
Verkkopalvelua tehtäessä oleellisin osa on suunnittelu. Hyvin suunniteltu verkkopalvelu on 
kuin puoliksi tehty, ellei jopa enemmän. Hyvään rakenteeseen päästään tekemällä sivuista 
yksinkertaiset ja selkeät, jotta niiltä löytää helposti etsimänsä tiedot. Verkkopalveluiden si-
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sältö pitää jaotella selkeisiin kappaleisiin ja kokonaisuuksiin. Esimerkiksi yksi sivu kaikille yri-
tyksen tuotteille on liian raskas luettavaksi. 
 
Yleinen virhe on se, että sivuilta ei pääse pois. Selaimellakaan ei voi peruuttaa pääsivulle, jos 
ei ole sieltä koskaan tullut. Riittävä navigoitavuus saavutetaan useimmiten niin, että pääsivul-
ta on linkit muille sivuille ja muilta sivuilta pääsivulle. 
 
Sivustojen rakenne oli melkein jokaisella yksinkertainen ja selkeä. Linkit ja valikot olivat sel-
keästi sijoitettu ja niillä pääsi helposti liikkumaan toimivasti eteenpäin. 
 
3.2.4 Yhteystiedot 
 
Yhteystiedot on hyvä sijoittaa selkeästi etusivulle, jotta asiakas löytää helposti etsimänsä tie-
dot. Toinen vaihtoehto on tehdä oma linkki etusivulle, jonka kautta päästään navigoimalla 
yhteystiedot sivulle. Yhteystiedoissa olisi hyvä selvitä ainakin puhelinnumero ja sähköpos-
tiosoite. 
 
Useimmalta löytyivät hyvät yhteystiedot, joista kävi ilmi puhelinnumero, osoitetiedot ja säh-
köposti. Kahdelta sivustolta löytyi vain palautelaatikko, jonka avulla pystyisi kysymään esi-
merkiksi tarjouspyyntöä. 
 
3.2.5 Tiedonsaanti 
 
Internetissä on hyvä huomioida ihmisten käyttökokemuksia: Tietoa haetaan yleisesti selaile-
malla, ja tämä onkin yleisin verkkopalvelujen käyttötapa. Valitettavasti se tarkoittaa, että 
loppukäyttäjät huomioivat vain osan organisaatioiden verkkopalvelujen sisällöstä. Täten verk-
kopalvelussa sijaitsevan sisällön tulisi olla selkeästi jäsenneltyä ja otsikoita voi käyttää jopa 
enemmän kuin tavallisessa tekstissä. Pelkkä pitkä teksti on liian raskasta lukea ja sitä kannat-
taakin tukea erilaisilla kuvilla ja videoilla. Toimivaan ulkoasuun kuuluu myös rakenteen mää-
rittävä navigaatio. Navigaatio on sisällysluettelo verkkopalvelun sisältöön, johon aina helppo 
palata.  
 
Tiedonsaanti yrityksien välillä vaihteli huomattavasti. Muutamalta yrityksistä tiedonsaanti oli 
kattavaa, joista löytyi tietoa työntekijöistä, osaamisesta, yrityksen syntymisestä, palveluista 
jne. Kaikilta sivustoilta pystyi kuitenkin havaitsemaan minkä alan yritys on kyseessä ja mikä 
on sivuston tarkoitus. 
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3.2.6 Referenssit 
 
Referensseillä tarkoitetaan tietoa yrityksen työhistoriasta, jossa ilmenee esimerkiksi koska 
yritys on perustettu. Niiden avulla pystytään kohottamaan yrityksen imagoa ja lisäämään luo-
tettavuutta. Bisneksen kannalta on myös hyvä pyrkiä erottautumaan kanssakilpailijoista. 
 
Melkein jokaiselta yritykseltä löytyi hyvät referenssit. Vain muutamalta löytyi erillinen refe-
renssit-alasivu, jossa kerrottiin yrityksen ansioista. Kahdella yrityksistä ei löytynyt referensse-
jä laisinkaan. Kirjoittajan mielestä tällainen ei herätä suurenmoista alkukiinnostusta tai luot-
tamusta yritystä kohtaan, kun esimerkiksi yrityksen historiasta ei ole olemassa kattavaa info-
pakettia. 
 
3.2.7 Käyttökokemus 
 
Sivulle tuleva käyttäjä huomioi todennäköisesti ensimmäisenä verkkopalvelun ulkoasun eli 
visuaalisen olemuksen. Tämä ulkoasun houkuttelevuus määrittää sen jääkö kävijä sivuille tai 
navigoiko hän siitä eteenpäin. Visuaalinen kokemus määrittää käyttäjän luottamuksen myös 
sisältöön. Mikäli visuaalinen puoli vaikuttaa vanhalta, tulee ensimmäisenä mieleen, että sivus-
ton informaatio on myös vanhaa. Visuaalinen ulkoasu tuleekin päivittää säännöllisin väliajoin. 
 
Hieno ulkoasu voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Esimerkiksi hyvä ulkoasu ei tarkoita rikkaiden 
elementtien käyttämistä verkkopalvelussa. Esimerkiksi kuvat, animaatiot ja video eivät vält-
tämättä tuo hienoa tunnetta sivun kävijälle. Typologia ja hienovarainen värien käyttäminen 
tuo itsessään jo hyvän visuaalisen ulkoasun. Hyvin suunniteltu sisältö antaa toiminnasta posi-
tiivisen kuvan, sekä parhaassa tapauksessa saa käyttäjän palaamaan sivustolle uudestaan mi-
käli se on sivuston tarkoitus. 
 
Sivustot olivat yksinkertaisia, jonka vuoksi niillä oli helppo ja mukava liikkua. Puolet yrityksis-
tä ei ollut jaksanut panostaa sivujen laatuun, jonka vuoksi osa sivuista jäi todella ”halvan” 
näköisiksi. Useimmilta sivuilta löytyi kuitenkin tarvittava tieto, jonka vuoksi keskiarvoksi tuli 
noin 3. Käytettävyyttä on arvioitu Tulostaulukossa numeerisin arvoin 1-5. Mitä suurempi arvo 
on, sitä miellyttävämpi oli käyttökokemus. 
 
3.2.8 Graafinen ulkoasu 
 
Graafiseen ulkoasuun sisältyy mm. sivuilla käytetyt värit, tekstien fontit ja koot, laatikot ja 
kehykset, osioiden sijoittelu sivulla, valokuvat, Flash-animaatiot ja mainosbannerit. Näistä 
muodostuu kokonaisuus, jonka tulee olla yhtenäinen ja tasapainoinen. Liian täyteen sisältöä 
ahdettu sivu ei houkuttele ja vie huomion oleellisesta. Verkkopalvelun sisältö tulisi olla erityi-
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sesti verkkoon tehtyjä ja verkkopalvelun visuaalisen ulkoasun tulisi tukea sisällön esittämistä. 
Kuvien on liityttävä havainnollistettavaan tekstiin asettelultaan ja sisällöltään (Tompuri 
2006). 
 
Kotisivut välittävät väistämättä jonkinlaisen kuvan omistajastaan. Verkkopalvelun visuaalinen 
suunnittelu antaa palvelun käyttäjille näkymän verkkopalvelua ylläpitävän yrityksen kulttuu-
riin (Tieke tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry a). Edellä mainituista syistä on erityisen 
tärkeää luoda sivusolle konsepti ja yrityksen ilmettä tukeva visuaalinen ulkoasu.  Moni suunni-
telma nojautuu KIS (Keep It Simple) tyyliseen minimalistiseen ja yksinkertaiseen suunnitte-
luun. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että käytetään etukäteen valittuja värejä ja värisävy-
jä. Värejä ei kuitenkaan tule olla liian monia. Taustakuvaa ei enää sivustoilla käytetä. Taus-
takuva on liian raskas ja se sekoittaa itse sisällön lukemista. Tekstiin ei tule sekoittaa erilaisia 
kirjasimia ja kokoja. Verkkosivujen sisältö olisi hyvä olla samanlaista kuin perinteisen teksti-
tiedostojen, eli pari erilaista otsikkoa ja yksi leipäteksti. 
 
Värien suhteen sivustojen ulkoasut olivat melko hillittyjä. Yleisin käytetty väri oli sininen, 
joka oli yhdistetty valkoisen kanssa noin 30 prosentissa tutkituista sivuista. Jonkun tutkimuk-
sen mukaan sininen yhdistetään; luottamukseen, menestykseen, vakavuuteen, rauhallisuu-
teen, voimaan ja ammattitaitoisuuteen. Valkoinen yhdistetään taas, viattomuuteen, puhtau-
teen ja yksinkertaisuuteen. 
 
3.3 Tulokset 
 
Benchmarkkauksien kohteet vaihtelivat huomattavasti toisistaan. Usealla kilpailijalla ei ollut 
edes kotisivuja ja ne on jätetty kokonaan pois seuraavasta kappaleesta löytyvästä taulukosta. 
Taulukosta selviää vertailun lopputulokset. Keskiarvoltaan voidaan todeta, että kilpailijoilla 
on hyvät verkkosivut. 
 
3.4 Benchmarking taulukko 
 
 Leros Oy Masa-tekstiili Ay 
Sivuston koko (alasivut) hyvin pieni (0) kattavat (6) 
Kuvat sivuilla kyllä kyllä 
Yrityksen koko 1 henkilö ei selviä 
Värimaailma harmaa oranssi 
Rakenne yksinkertainen selkeä 
Yhteystiedot hyvät hyvät 
Tiedonsaanti vähän hyvät 
Referenssit ei kattavat 
Ala edustus työvaatteet 
Käyttökokemus (1-5) 2 4 
Web-osoite www.leros.fi  www.masatekstiili.com  
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 Sizemore Oy Fashion Trading Tomi & Toni Oy 
Sivuston koko (alasivut) pieni (2) keskiverto (3) 
Kuvat sivuilla kyllä ei 
Yrityksen koko ei selviä 2 henkilöä 
Värimaailma ruskea harmaa 
Rakenne yksinkertainen yksinkertainen 
Yhteystiedot hyvät hyvät 
Tiedonsaanti hyvät vähän 
Referenssit hyvät välttävät 
Ala vaatetus vaatetus 
Käyttökokemus (1-5) 2 2 
Web-osoite www.sizemore.fi  www.fashiontrading.fi  
   
 Lateco-Botim Oy Ab Leaflet & suns Oy 
Sivuston koko (alasivut) keskiverto (4) kattavat (6) 
Kuvat sivuilla kyllä kyllä 
Yrityksen koko ei selviä ei selviä 
Värimaailma siniharmaa kellertävä 
Rakenne selkeä selkeä 
Yhteystiedot hyvät hyvät 
Tiedonsaanti erinomainen erinomainen 
Referenssit hyvät hyvät 
Ala sisustustekstiilejä alusvaatteet 
Käyttökokemus (1-5) 4 3 
Web-osoite www.lateco.fi  www.leafletsuns.fi  
   
 Heikki Niemi Oy  
Sivuston koko (alasivut) kattavat (6)  
Kuvat sivuilla kyllä  
Yrityksen koko ei selviä  
Värimaailma beige  
Rakenne selkeä  
Yhteystiedot hyvät  
Tiedonsaanti hyvät  
Referenssit kattavat  
Ala matot  
Käyttökokemus (1-5) 4  
Web-osoite www.vm-carpet.fi   
Taulukko 1: Benchmarking tulokset  
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4 Medox Oy:n verkkopalvelu 
 
Internet-sivuilla ei haeta varsinaisesti lisää kaupantekoa koska Suomessa tekstiiliagentuurialan 
piirit ovat Medox Oy:n mukaan sen verran pienet, että uusien sopimusten laatiminen tapahtuu 
sähköpostilla ja puhelimitse. Sivut palvelevat päämiehiä eli ulkomaisia toimittajia ja kotimai-
sia asiakkaita. Kotisivujen olemassaolo perustuu suurimmaksi osaksi yrityksen profiilin ja ni-
men nostoon. 
 
Medox Oy halusi sivustosta mahdollisimman yksinkertaisen ja selkeän. Ulkoasun värit Medox 
Oy halusi pitää samoina kuin yrityksen käyntikortissa ja lomakkeissa, jotta yhtenäinen linja 
pysyisi samana koska yrityksen värimaailmaa ei ole muutettu sen perustamisen jälkeen. Sivut 
haluttiin pelkästään englanninkielisiksi koska kaupanteko on kansainvälistä, jolloin kaupan-
käyntikieli on englanti. Valikot haluttiin sijoittaa sivun yläreunaan koska yrityksen edustajien 
mielestä se vastasi parhaiten haluttua visuaalista tyyliä. Sivuista saatiin halutun yksinkertai-
set, selkeät ja helppokäyttöiset käyttämällä suunnittelussa juuri palvelumuotoilun metodeja. 
 
4.1 Verkkopalvelun suunnittelu 
 
Verkkopalvelun kehityksessä haluttiin osallistuttaa toimeksiantaja sekä loppukäyttäjä. Asia-
kaslähtöisestä ja käyttäjäkeskeisestä lähestymistavasta johtuen menetelmäksi valittiin proto-
typointi, jota edelsi verkkopalvelun konseptin tekeminen. 
 
 
Kuvio 1: Verkkopalvelun suunnitteluprosessi 
 
Projektin aikana työskenneltiin prototyypin avulla, joka mahdollisti palvelun nopean ja järke-
vän kehittämisen. Se teki myös palvelun lopputuloksen ymmärtämisestä helppoa. 
 
Työmallissa projektin kohteesta luotiin ripeällä tahdilla käytettävissä oleva HTML-ratkaisu, 
joka simuoi lopputuloksen toimintaa. Sen ensimmäinen versio (prototyyppi) valmistui vain 
muutamien päivien jälkeen konseptityöpajan jälkeen, ja sen avulla varmistettiin että kaikki 
osapuolet näkivät keskeiset ominaisuudet samalla tavalla. Malli korjattiin sisältämään kaikki 
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palvelun toiminnallisuudet sekä lopullinen ulkoasu prototyyppi v2.0, jonka jälkeen se sisälsi 
kaikki lopulliset palvelun toiminnallisuudet. 
 
Tätä prototyyppiä käytettiin käyttäjätestauksessa ennen varsinaista tuotantoa. Samalla sääs-
tettiin aikaa, koska prototyyppivaiheessa korjausten tekeminen oli huomattavasti helpompaa 
ennen lopullista tuotantoa. Prototyyppi oli sen ensimmäisestä veriosta lähtien käytettävissä 
Internetissä, joten työn edistyminen ja ratkaisun näyttäminen kenelle tahansa oli erittäin 
käyttäjäkeskeistä ja asiakaslähtöistä. Samalla saatiin havaintoja verkkopalvelun toimivuudes-
ta loppukäyttäjien käytössä. Tähän tarkkailuun käytettiin palvelumuotoilun peruskäsitteitä.  
 
Prototyypin käyttäminen säästi aikaa myös dokumentaatiossa, sillä väline teki pitkällisen 
määrittelyn osittain tarpeettomaksi. 
 
Tiedonkeruuvaihe: Kahden ensimmäisen työpajan aikana kirjoittaja tutustui Medox Oy:öön 
kartoittaen keskeisimmät tarpeet ja odotukset verkkopalvelulle. Työpajojen aikana sovittiin 
palvelun viestinnän tavoista sekä kartoitettiin verkkopalvelun keskeisimmät toiminnallisuu-
det. Tuloksina syntyi tiivis konsepti ja suunnitelma prototyypille. 
 
Prototyyppivaihe: Konseptin jälkeen ratkaisulle piirrettiin prosessikartta ja käyttöliittymälle 
luotiin rautalankatason muoto sekä visuaalinen lähestymistapa. Nämä vietiin HTML-tason rat-
kaisuksi, josta muodostui palvelun ensimmäinen prototyyppi. Prototyypin v2.0 vaiheessa kun 
ensimmäisen prototyypin toimintatavat, laajuus ja visuaalinen linja oli hyväksytty prototyyppi 
viimeisteltiin toimivaksi kokonaisuudeksi. Tämä oli siis täydellinen malli lopullisesta verkko-
palvelusta, jota ei kuitenkaan oltu vielä toteutettu sisällönhallintajärjestelmällä. Malli oli 
käytettävissä millä tahansa HTML5-yhteensopivalla selaimella ja laitteella. 
 
4.1.1 Asiakaslähtöisyys 
 
Asiakasla htöisyys tarkoittaa asiakkaan tarpeista kumpuavaa palvelua, asiakkaan osallistumista 
sekä yhteistyötä asiakkaan kanssa. Asiakaslähtöisyyden haasteena on, että asiakaslähtöisyys 
mielletään vain ilmaisuksi, jolla osoitetaan palvelun hyvyyttä. Tällöin asiakkaan toiveet jää-
vät toisarvoisiksi ja koko käsite tyhjäksi. (Laitinen & Pohjola 2010, 46, 71.) 
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4.1.2 Käyttäjäkeskeisyys 
 
Käyttäjäkeskeinen suunnittelu on suunnitteluprosessi, jossa suunnittelun keskeisimmässä 
osassa on käyttäjä. Suunnittelu tähtää etsimään vastauksia kysymyksiin lopputuloksen todelli-
sista käyttäjistä ja heidän toiminnastaan sekä tavoitteistaan. Kerättyä tietoa käytetään sitten 
hyväksi tuotteen suunnittelu- ja kehitysprosesseissa (Katz-Haas 2004). Erityistä huomiota osoi-
tetaan loppukäyttäjiin, empiirisiin mittauksiin, iteroivaan muotoiluun sekä monitieteisiin 
suunnitteluryhmiin. Suunnittelussa käyttäjä toimii asiantuntijaroolissa ja tämän asiantuntijan 
kokemus on projektin suuntaa ohjaavassa asemassa. Pääpaino on ihmisten tarpeiden ja omi-
naisuuksien ymmärtämisessä. Erityisesti fokusoidutaan kognitiivisiin tekijöihin (kuten koke-
mukseen, muistiin, oppimiseen ja ongelmanratkaisuun) siten, kuin ne näyttäytyvät ihmisten 
vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa. Keskeistä on se, että valmis tuote vastaa ihmisten arjen 
tarpeisiin. (Kuutti 2003, 142– 143.) 
 
4.1.3 Konseptointi 
 
Valmiista konseptista selviää palvelun muoto, toiminta ja tarkoitus. 
 
Konseptin määritelmä on kuvattu sivistyssanakirjassa (Turtia 2005, 279). Konsepti tarkoittaa 
suunnitelmaa, kirjallisen tai taiteellisen työn luonnosta tai puhtaaksi kirjoittamatonta luon-
nosta (Turtia 2005, 279). 
 
Konseptisuunnitelma on tuotannon lopputuotteen dokumentti tai visuaalinen kuvaus loppu-
tuotteesta. Konseptisuunnitelmasta selviää tuotettavan tuotteen kokonaisuus: kuinka tuote 
toimii käytännössä, sisältö ja miten se on jaoteltu. Konseptisuunnitelma on toteutusohje 
verkkopalvelun tuottamiseksi. Tämän avulla koko tuotantoon liittyvät sidoshenkilöt pystyvät 
rakentamaan suunnitellun lopputuotteen. Konseptisuunnitelma antaa projektiin osallistuville 
sidostyhmille reunaehdot tuotantoon ja suunnan jonka mukaan projektia lähdetään viemään 
eteenpäin. 
 
4.1.3.1 Konseptisuunnittelun historia verkkopalveluissa 
 
1990-luvun aikana digitaalisesta viestinnästä on tullut yksi perusolettamuksista suomalaisille. 
Tuohon aikaan digitaalinen viestintä käsitti kuitenkin vain erilaisia tekniikoita ja teknologiaa. 
Vielä ennen 2000-lukua digitaalisen viestinnän konseptointia pidettiin tarpeettomana. (Luuk-
konen 2000, 11.) 
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Selkeät sivustot ovat aikojen kuluessa yleistyneet osittain käyttäjien käytännöntoimien myö-
tä. Visuaalisen mielenkiinnon kasvamisen myötä käyttäjät viihtyivät verkkosivuilla pidempään. 
Suunnittelun tueksi teknologia edistyi rikkaammaksi kulttuuritutkimusten teknologisten harp-
pausten myötä. (Luukkonen 2000, 12). Pelkkä visuaalisesti miellyttävä ja teknologisesti mo-
nimutkainen sivustojen käytettävyyden heikkouden myötä konseptisuunnitelman tarpeellisuus 
sekä sen mahdollinen puuttumiseen liittyvät negatiiviset asiat tulivat esille käyttöönoton jäl-
keisessä ylläpidossa (Metsämäki 2000, 15). 
 
4.1.3.2 Konseptisuunnittelun prosessi 
 
Palvelua tai tuotetta rakennettaessa on tärkeää valita oikeat välineet ja tekniikat lopputulok-
sen saavuttamiseksi. Konseptisuunnitelma antaa vastaukset tähän ongelmaan. On siis ensin 
tiedettävä tarkalleen mitä halutaan. Verkkomedian kehityksessä noudatetaan nykyisin perin-
teisestä teollisuudesta tuttua mallia, jossa verkkopalvelua suunnitellaan ennen toteutusta. 
(Metsämäki 2000, 11). Tätä työtä kirjoittaessa tämä on jo normi verkkopalveluiden teossa. 
 
Pienissä yrityksissä verkkopalveluita on mahdollista toteuttaa vain yhden henkilön toimesta. 
Tämän henkilön on oltava monitaitoinen, mutta tässä toteutusmallissa riskit ovat moninker-
taiset verrattuna muihin toteutusmalleihin. (Metsämäki 2000, 12). Tämän vuoksi tuotannossa 
käytetään niin sanottua tuotantoryhmää johon kuuluu eri statuksen omaavia henkilöitä. Kon-
septisuunnittelusta tässä tuotantoryhmässä vastaa konseptisuunnittelija. Konseptisuunnitteli-
ja suunnittelee verkkopalvelun konseptin, tämä tulee jo ilmi työnkuvan nimestä. Konsepti-
suunnittelija tekee suunnitelmat verkkopalvelun rakenteesta sekä toiminnallisuuksista. Lisäksi 
hän organisoi sisällön. (Elin 2001, 29.) Suunnitelma muuttuu ja iteroituu tuotannon ollessa 
käynnissä. Tähän liittyy erilaisia syitä, joista yksi on esimerkiksi aikataulu. Hyvä konsepti-
suunnittelija pystyy mukautumaan ja muokkaamaan konseptisuunnitelmaa myös tuotannon 
ollessa jo käynnissä. Hyvä konseptisuunnittelija kykenee myös avaamaan laatimaansa konsep-
tisuunnitelman projektin ulkopuolisille sidosryhmille selväsanaisesti. 
 
Konseptointi sijoittuu verkkosivustosuunnittelun alkupuoleen. Tässä vaiheessa toimittajan 
työryhmä tutustuu asiakkaaseen kartoittamalla keskeisimmät tarpeet ja odotukset palvelulle 
sekä määritellään keskeisimmät toiminnallisuudet. Konseptin pohjalta tehdään suunnitelma 
prototyyppi, jonka pohjalta toteutetaan varsinainen lopputuote. 
 
4.1.4 Prototyyppi 
 
Prototypoinnissa näkyy vahvasti sekä asiakaslähtöisyys että käyttäjäkeskeisyys. 
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Koska vuorovaikutteisen järjestelmän kaikkia vaatimuksia ei voida määritellä riittävän tarkasti 
suunnittelun alkuvaiheessa, on suunnitelmien testaaminen prototyyppien avulla usein ainoa 
keino varmistua ratkaisuiden käyttökelpoisuudesta. Prototyyppi on esine tai muu tuote, jolla 
simuloidaan suunnitellun järjestelmän joitakin mutta ei kaikkia toimintoja kuten integraatioi-
ta. (Dix, s. 241.) 
 
Prototypoinilla tarkoitetaan iteratiivista sykliä, jonka avulla kehitetään uusia versioita proto-
tyypistä niiden arvioinneista saatujen tulosten perusteella (Nielsen, s. 105). Syklin tavoittee-
na on askel akeleelta parantaa suunnitelmia kunnes ne täyttävät vaatimukset (Dix, s. 241–
242). 
 
Prototyyppien avulla voidaan säästää aikaa ja kuluja tuotekehityksessä, koska palautetta jär-
jestelmän toimivuudesta saadaan jo suunnittelun alkuvaiheissa. Lisäksi verkkopalveluiden ke-
hittämisessä tuotettu prototyyppiä voidaan hyödyntää lopullisessa toteutuksessa. Prototyypit 
mahdollistavat myös varsinaisten ka  yttäjien osallistumisen tuotekehitykseen, koska heidän on 
mahdotonta ymmärtää ja  rjestelmän toimintaa yhtä hyvin pelkän dokumentaation, kuin konk-
reettisen esimerkin avulla. (Nielsen, s. 93–94.) 
 
4.1.5 Palvelumuotoilu 
 
Palvelumuotoilu on palvelukokemuksen suunnittelua asiakkaan näkökulmasta siten, että se 
vastaa sekä asiakkaan tarpeita että palveluntarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Palvelu-
muotoilun tavoitteet ovat tyytyväisemmät ja sitoutuneemmat asiakkaat sekä yrityksen palve-
lutuotannon tehostuminen. (Jyväskylän ammattikorkeakoulu 2009.) 
 
Palvelumuotoilussa palvelutapahtumaa mietitään kokonaisvaltaisesti tähtäimenä asiakkaan 
kokema hyöty. Siinä pureudutaan syvälle asiakkaan maailmaan, tunteisiin, kokemuksiin ja 
tarpeisiin. Palvelumuotoilussa luodaan ehjä palvelukuva, joka alkaa asiakkaan houkuttelemi-
sesta esimerkiksi myymälään ja päättyy asiakkaan jälkihoitoon. (Mager 2009, 37.) 
 
Palvelumuotoilussa palvelut suunnitellaan ja muotoillaan asiakkaan näkökulmasta. Palvelu-
muotoilu varmistaa, että palvelun rajapinnat – joissa asiakas kohtaa yrityksen, ovat hyödylli-
siä, käytännöllisiä ja haluttavia asiakkaan näkökulmasta sekä tehokkaita, vaikuttavia ja oma-
pera  isiä tuottajan näkökulmasta. Palvelumuotoilijat visualisoivat ja muotoilevat kokonaisval-
taisia ratkaisuja jopa sellaisiin ongelmiin, joita ei ole vielä tänään: he tarkkailevat ja tulkit-
sevat vaatimuksia ja käyttäytymismalleja muuntaen ne mahdollisiksi tulevaisuuden palveluik-
si. (Miettinen 2009, 15.) 
 
 23 
  
Palvelumuotoilussa palveluita ei nähdä irrallisina osina, vaan yhtenä prosessina: miten asiakas 
hahmottaa opasteiden, rakenteiden, henkilökunnan käyttäytymisen, puhutun kielen ja vaate-
tuksen avulla palvelukokonaisuuden selviten kaikista haastavistakin palveluvaiheista (Sammal-
lahti 2009, 80). Palvelualalla usein unohdetaan asiakkaan näko  kulmasta katsottu käytännölli-
syys ja esteettisyys sekä asiakkaan tarpeet. Palvelumuotoilun yhtenä suurimpana tehtävänä 
on koota tietoa miten kaikkia epämääräistä ja aineetonta informaatiota yritys tuottaa. Tähän 
liittyy myös myymälän valaistus ja ilmanlaatu sekä työntekijöiden ulkonäkö ja käyttäytymi-
nen. Siis kaikkeen sellaiseen, jonka asiakas saattaa kohdata palvelun aikana. (Mager 2004, 
44.) 
 
Palvelumuotoilu saattaa tuottaa parempia asiakaskokemuksia, pienentää kuluja ja parantaa 
sijoitusten tuottoa sekä luo uusia mahdollisuuksia. Palvelumuotoilun tehtävänä on varmistaa, 
että kaikki asiakkaan ja yrityksen väliset kontaktipisteet toimivat parhaalla mahdollisella ta-
valla luomalla elämystä ja kokemusta niinkin arkisesta asiasta kuin asiakkuus. Yksi ilmentymä 
palvelumuotoilusta on pitkäaikaiset asiakassuhteet jotka kestävät normaalia enemmän nega-
tiivisiakin tapahtumia. Palvelumuotoilun ansiosta yrityksen asiakastyytyväisyys kasvaa niin, 
että asiakas on valmis suosittelemaan yritystä myös muille. (Livework 2009.) 
 
4.1.5.1 Palvelumuotoilun historia 
 
Palvelumuotoilu sai alkunsa Stefan Mortitz (2005, 12) mukaan neljä syytä: palvelutalouden 
kasvu, tuotemarkkinoiden kylläisyys, teknologian mahdollisuudet tuottaa palveluja sekä ih-
misten erilaistuneet tarpeet. Palvelumuotoilu perustettiin tutkimusalaksi 1990 -luvun alussa, 
jolloin se sai rahoituksen Michael Erlhoffin ansiosta Kölnin kansainva  lisessä muotoiluoppilai-
toksessa (Ko  ln International School of Design). Tätä aiemmin mitään palvelumuotoilusta ei 
ollut kirjoitettu samassa laajuudessa. (Mager 2004, 3.) 
 
Palvelumuotoilu ei itsessään ole täysin uusi tieteenala, vaan se muovaa yhteen olemassa ole-
vat tieteenalat. Nämä tieteenalat ovat psykologia, tekniikka ja liiketalous. Kokoamalla eri 
tieteenaloja luodaan monipuolista ja parempaa tietoa, menettelyjä ja työkaluja. Tällä kehi-
tetään asiakkaan ja yrityksen välistä palvelutapahtumaa kokemukseksi. (Moritz 2005, 25.) 
Palvelumuotoilulla parannetaan esimerkiksi asiakkaan asioimisen helppoutta, tyytyväisyyttä, 
uskollisuutta sekä tehokkuutta yrityksen osa-alueilla, kuten ympäristöissä, kommunikoinnissa, 
tuotteissa ja ihmisissä (Engine 2010). 
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4.1.5.2 Terminologia 
 
Palvelumuotoilussa käytetään omaa terminologiaa, jonka tärkeimpiä käsitteitä Satu Miettinen 
ja Mikko Koivisto (2009, 15-24) ovat koonneet teokseensa Designing services with innovative 
methods. 
 
Asiakkaan palvelupolku on Birgit Magerin mukaan aikajana, joka kuvaa asiakkaan kokemaa 
palvelua yrityksessä. Se koostuu alku- ja loppupisteen va  lillä olevista kontaktipisteistä yrityk-
sen ja asiakkaan va  lillä. Siinä otetaan huomioon varsinaisen yrityksen kanssa koetun fyysisen 
kontaktin lisäksi sitä ennen ja sen ja  lkeen asiakkaan saama kokemus yrityksestä. (Miettinen 
2009, 15.) Tässä raportissa kontaktipisteinä voidaan ajatella myös yrityksen verkkopalvelua, 
joka edustaa fyysistä kontaktia. Tämä fyysinen kontakti verkkopalvelussa voi tiedon lisäksi 
olla myös erillinen viestinnällinen ratkaisu, kuten chat. 
 
Ennen fyysistä asiakaspalvelua asiakas etsii tietoa tuotteesta ja yrityksestä esimerkiksi mai-
noksista sekä kuuntelee muiden kokemuksia ja miettii aiempia kokemuksiaan, joiden pohjalta 
asiakas rakentaa odotukset yrityksestä. Vieraillessaan yrityksen verkkopalvelussa asiakas saa 
ensivaikutelman ympäristöstä, kuten sen yksinkertaisuudesta, toimivuudesta ja toiminnoista. 
(Fyysisessä kivijalkaliikkeessä tämä voisi tarkoittaa tilaa ja siisteyttä sekä jonottamisesta, 
opastamisesta ja viihdyttämisestä). Palvelupolku jatkuu asiakkaan saamaan kuvaan palvelun 
aloituksesta, kuten odotusten ja tarpeiden tunnistamisesta ja palvelun tuottamisesta ja tyy-
tyväisyyden varmistamisesta. Polku jatkuu aina sovittujen toimenpiteiden tekemiseen ja asia-
kasrekisterin tietojen päivittämiseen, jatkoyhteydenottoihin sekä asiakaspalautteen käsitte-
lyyn ja kokemusten vaihtoon. (Bergström & Leppänen 2009, 95.) 
 
Esimerkiksi IT -yrityksen markkinointipäälliko  n kokema viikonloppukonferenssin palvelupolku 
lähtee liikkeelle jo alkuviikosta asiakkaan selaillessa konferenssin esitettä ja varatessa hotel-
lia. Se jatkuu hotelliin saapumisesta hotellin tarjoamiin lisäpalveluihin, kuten aamiaiseen ja 
kalastusreissuun, sekä varsinaiseen konferenssiin. Vielä hotellilta la  hdettyään asiakas kokoaa 
mielessään kokonaiskuvan viikonlopun tunnelmista. (Uudenmaan alueen kehitysyhtiö 2009.) 
 
Vastaavanlainen palvelupolku on nähtävissä esimerkiksi Finnavian verkkopalvelussa marras-
kuussa 2013. Verkkopalvelu tukee lentokentältä toista henkilöä hakevan asiakkaan palveluko-
kemusta. Verkkopalveluun on määritelty erilaisia rooleja eri asiakaskunnille ja esimerkiksi 
edellä mainittu asiakas ohjataan suoraan palveluputkeen, joka tukee asiakkaan lyhyttä vierai-
lua lentokentällä. Tämä palveluputki sisältää useita eri kontaktipisteitä, joiden tarkoituksena 
on luoda kokemus palvelun käyttämisestä. 
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Kontaktipisteet ovat aineellisia, käsin kosketeltavia (= sähköisen palvelun interaktiivinen si-
sältö), kuten tiloja, tavaroita tai ihmisiä, jotka luovat kokemuksen palvelun käyttämisestä. 
Kontaktipisteen muoto ja ominaisuus vaihtelee suuresti. Se voi olla yrityksen mainos, lasku, 
puhelinkeskus tai edustaja. Palvelumuotoilussa pyritään selvittämään mitä yrityksen kontakti-
pisteet ovat, mitä ne tarjoavat asiakkaalle ja mitä asiakas haluaisi niiden tarjoavan. Asia-
kasymmärryksen kasvaessa voidaan kontaktipisteitä kehittää järjestelmällisesti. (Miettinen 
2009, 16; Uudenmaan alueen kehitysyhtiö 2009.) Tämä kehittäminen tehdään esimerkiksi en-
simmäisen konseptointikierroksen jälkeen. 
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4.1.5.3 Palvelumuotoilun prosessi 
 
Kun lähdetään muuttamaan jo aikaisemmin tehtyä konseptia enemmän palvelumuotoilun 
suuntaisesti, voidaan lähteä liikkeelle kysymyksestä ”miten”. Miten toiminta heijastaa konk-
reettisesti identiteettiä. Mikä on asiakkaan mielikuva yrityksestä juuri tällä toiminnalla, lu-
nastetaanko palvelulupaukset, ovatko luodut vaiheet ja tavat palvella asianmukaisessa järjes-
tyksessä. (Sammallahti 2009, 80.) 
 
Palvelumuotoilu on monivaiheinen ja syvällinen prosessi, jonka vaiheiden kuvaamisesta on 
tehty useita kaavioita. Esimerkiksi lontoolainen palvelumuotoiluyritys Spirit of Design jaotte-
lee prosessin neljään vaiheeseen, jota se käyttää työnsä runkona, tiedonkeruun ja tiedon ko-
koamisen ohjenuorana. Nämä vaiheet ovat tutkimus, kehitys, yhdistäminen ja yritys (Moritz 
2005, 60.) Uudenmaan alueen kehitysyhtiö käyttää myös nelivaiheista jaottelua: tutkimusvai-
he, luomisvaihe, arviointivaihe ja toteutusvaihe (2009). 
 
Palvelumuotoilu on eri toiminnoista muodostuva prosessi, joka voidaan jakaa viiteen eri osa-
alueeseen. Palvelumuotoilussa lähdetään liikkeelle ihmisten, asiakkaiden tutkimisesta ja hei-
dän elämäänsä syventymisestä. Asiakasta tai käyttäjää, kuten hänen tavoitteita, arvoja, tar-
peita ja ongelmia on tutkittava, jotta voidaan ymmärtää paremmin mihin tarpeisiin palvelun 
kannattaa tarjota (Moritz 2005, 63-64). Tietojen pohjalta suunnitellaan konsepti eri ammatti-
laisten ja loppukäyttäjien avulla. Tätä konseptia testataan, jotta nähdään mikä toimii ja mikä 
ei. Tämän jälkeen konseptille rakennetaan muoto ja sitä aletaan toteuttaa. (Ministry of 
economic affairs 2009, 22.)  
 
Palvelumuotoilussa lähdetään liikkeelle siitä, että yrityksen tarjoamia palveluita katsotaan 
ikään kuin tuotteena, jonka pitää olla tiukasti sidoksissa yrityksen strategioihin. Palvelumuo-
toilun pitää olla osana kaikkea - sekä visuaalista ilmettä että myös liiketoiminnallisia strategi-
oita. Huomio palvelumuotoilussa on asiakkaan kokemissa hyödyissä ja eduissa. Joskus saate-
taan joutua ajattelemaan ja organisoimaan yrityksen rakenteet ja prosessit täysin uusiksi, 
jotta saavutetaan paras mahdollinen hyöty asiakkaalle. Palvelumuotoilussa sukelletaan asiak-
kaan maailmaan, kuten ha  nen tunteisiin ja kokemuksiin, jotta häntä ymmärrettäisiin syvälli-
semmin. (Mager 2009, 35-36.) 
 
Palvelumuotoilussa pitää osata nähdä kokonaiskuva: asiakkaan kokemukset yrityksen palve-
luista lähteva  t liikkeelle kauan ennen yrityksen verkkokauppaan saapumista ja kokemus jat-
kuu pitkälle ostoprosessin jälkeen. Palvelumuotoilun suuri haaste on, että kaikista asiakkaan 
palvelukokemuksista on onnistuttava luomaan muotoilun avulla yhtenäinen elämys. Suunni-
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telma on onnistuttava toteuttamaan käytännössä ja siksi myös henkilökuntaa koulutetaan ja 
tarvittaessa uusitaan taitavaksi palvelun näyttelijöiksi. (Mager 2009, 36-37.) 
 
Palvelumuotoilun tuotos on standardisoitava, joskin palveluissa ja muotoilussa ei voida käyt-
tää tuotteiden kaltaista standardointia, vaan sille on jätettävä joustavuutta. Palvelut suunni-
tellaan oppimista ja kehittymistä varten – sidos asiakkaan, työntekijän ja ympäristön välillä 
on muuntumista varten joustava. (Mager 2009, 37.) 
 
4.2 Verkkopalvelun tekninen toteuttaminen 
 
Verkkopalvelu toteutettiin teknisesti vastaamaan nykypäivän vaatimustasoa. Erityistä huomio-
ta kiinnitettiin palvelun päivitettävyyteen sekä tietoturvaan. Valittu ratkaisu on helppo pitää 
ajan tasalla tietoturvan osalta tulevaisuudessa. 
 
4.2.1 Ohjelmisto ja laitteisto 
 
Sivuston toteutuksessa käytettiin vain avoimeen lähdekoodiin pohjautuvia järjestelmiä ja tek-
niikoita. Näin varmistettiin lopputuloksen hinnan pysyminen kohtuullisena. Lisäksi avoimen 
lähdekoodin järjestelmien jatkuvuus oli huomattavasti turvatumman oloinen niiden aktiivisen 
kehityksen myötä.  
Tekniikan kehittyminen tuo jatkuvasti uusia työkaluja verkkopalveluiden kehittämiseen. Verk-
kopalvelun ylläpidossa haluttiin ottaa käyttöön tekniikka, joka mahdollistaa tiedon muokkaa-
misen mistä ja milloin tahansa. Tulevaisuudessa ylläpitäjiä saattaa olla useita, joten myös 
siihen käyttöönotettavan järjestelmän on taivuttava. Järjestelmän käyttöönotossa tulee tie-
don eheyden, luotettavuuden ja alkuperäisyyden säilyttävä. Pohjanoksa ym. kuvaavat kirjas-
saan Viesti Verkossa - Digitaalisen viestinnän käsikirja (2007, 209) miten teknologiat ja teknii-
kat, joita ovat eri koodauskielet tai selainversiot, saattavat haitata sivustokehittäjän tai si-
vustosuunnittelijan työtä. Tekniikka ja ratkaisut ovat avainasemassa verkkotuotannossa ja 
tähän on ratkaisuksi tuotu erilaisia sisällönhallintaratkaisuja, jotka helpottavat kehittäjän ja 
etenkin sisällöntuottajan työtä verkkotuotannossa. 
Sisällönhallintajärjestelmää kutsutaan toisinaan myös julkaisujärjestelmäksi. Sisällönhallinta-
järjestelmä tarkoittaa englanninkielestä tulevaa sanaa Content Manageent System (CMS). 
Matt Butcher kuvaa teoksessaan Building Websites with OpenCms (2004, 5-8) sisällönhallinta-
työkalun eduiksi ja parhaiksi toiminnallisuuksiksi dokumenttienhallinnan sekä sisällön tekemi-
sen, hallinnoimisen ja julkaisemisen. Sisällönhallintajärjestelmä suoriutuu tekstinkäsittelystä, 
monimutkaisesta käyttäjähallinnasta, sisällön julkistamisesta ja versionnista. Se että useat 
sisällönhallintajärjestelmät ovat tehty avoimesta lähdekoodista, tuo tuotteille omia hyviä 
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puoliaan mutta samalla avoimen lähdekoodin järjestelmien haavoittuvuus on kaikkien löydet-
tävissä. 
Useiden ylläpitäjien käyttämät sisällönhallintajärjestelmät eivät anna useiden käyttäjien 
muokata samaa sisältöä, joten sisällöntuotannon voi huoletta jakaa usealle eri toimijalle. Si-
sältöä voi tehdä ja se voidaan julkaista vasta myöhemmin. Sisältöä voi julkaista yksi kerral-
laan tai monimuotoisissakin malleissa.  Versionhallinnassa julkaisujärjestelmä päivittää uuden 
version vanhan päälle. Lisäksi aiemmat versiot tallentuvat suoraan tietokantaan. (Butcher 
2004, 5-6.) 
Medox Oy:n verkkopalvelu tehtiin Drupal-sisällönhallintajärjestelmällä, jolla on mahdollista 
luoda vaatimukset täyttävä verkkopalvelu kohdeyritykselle. Sisällönhallintajärjestelmän pe-
rustajien ja heidän ympärilleen muodostuneen kehittäjäyhteisön avulla siitä on noussut yksi 
eniten käytetyistä julkaisujärjestelmistä. Drupalia arvostetaan laajalti sen jatkuvan kehityk-
sen, joustavan sekä moitteettoman lähdekoodin takia, mutta tähän on kiinnitetty huomiota 
seuraavassa versiossa. Drupal tarjoaa käyttäjälleen myös mahdollisuuden sen loputtomaan 
muokkaukseen. (Butcher 2008, 1.) 
Julkaisujärjestelmänä Drupal on toteutettu suositulla LAMP –tekniikalla (Butcher 2008, 7). 
Kuvassa 2 on kuvattu tämän sisällönhallintajärjestelmän rakenne. Drupalin ydinmoduulit ja 
koodikieli on kuvattu keskellä. Siellä sijaitsevat myös ydinkirjastot ja useasti käytetyt toimin-
not. Ytimen lisäksi Drupalissa käytetään moduuleita, joiden avulla toiminnallisuuksia on mah-
dollista lisätä. Kuvassa ydinkirjastojen rajapinnalla sijaitsee teemat, tietokanta sekä moduu-
lit. Hook:eilla ydinkirjasto ja moduulit yhdistetään toisiinsa (Butcher 2008, 11).  
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Kuvio 2: Drupalin rakenne 
 
4.2.2 Verkkosivuston keskeisimmät ominaisuudet 
 
Verkkosivuston keskeisimmät ominaisuudet teknisestä näkökulmasta ovat sen helppokäyttöi-
nen päivitettävyys. Henkilöt, joilla on käyttöoikeudet järjestelmään voivat muokata sivuja 
haluamikseen erillisellä WYSIWYG –editorilla. Lisäksi muita Tilaajayritykselle arvokkaita palve-
luita ovat kuvakonversiot sekä palautteen kerääminen verkkopalvelun avulla. 
4.2.2.1 WYSIWYS –editori 
 
WYSIWYG (What You See Is What you Get) antaa sivuston käyttäjille lisätoimintoja joiden an-
siosta loppukäyttäjä voi luoda huoletta sivuja ilman koodikieliosaamista. WYSIWYG editori 
antaa käyttäjälle paljon eri ominaisuuksia kuten word-tiedostojen liittämistä sivustolle, rik-
kaan median sekä esimerkiksi linkkejä.  
 
Medox Oy:n verkkosivustolla käytettiin CKEDITOR nimistä WYSIWYG –editoria. Tämä editori oli 
nopeasti liitettävissä Drupal sisällönhallintajärjestelmään ja se toimi koko projektin ajan 
moitteitta. Myös loppukäyttäjä koulutettiin tämän editorin käyttöön projektin lopuksi. 
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4.2.2.2 Näkymät 
 
Näkymät on luotu käyttäen Drupalin Views-moduulia. Näkymät ovat automaattisesti luotuja 
listauksia kuvista, sivuista tai muusta niihin liittyvästä tai liittymättömästä informaatiosta. 
Näkymien avulla on helppo luoda sivuston teeman mukaisia listauksia esimerkiksi tuotteista ja 
tuoda tähän näkymään lyhyt kuvaus esimerkiksi tuotekategoriasta tai tuotteen erityisominai-
suuksista. 
 
4.2.2.3 Kuvakonversiot 
 
Sivustolle on mahdollista lisätä erikokoisia kuvia, jotka konvertoidaan määritetyn standardin 
mukaisesti oikeaan kokoon automaattisesti käyttäen Drupal sisällönhallintajärjestelmän IMCE 
–kuvamoduulia. Sivustolle on määritelty kolme erillistä kuvakokoa. Isointa kuvakokoa käyte-
tään leipätekstissä tai kun halutaan herättää käyttäjän huomio. Kaksi muuta kuvakokoa käy-
tetään tuotteiden kuvagalleriassa. Kuvagallerian kuvat listataan ns. thumbnail kuvina ja käyt-
täjä voi katsoa kuvaa myös suurempana klikkaamalla thumbnail kuvaa. Drupalin moduuli te-
kee lisätyistä kuvista automaattisesti nämä kolme eri kuvakonversiota. 
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4.2.2.4 Palautteen kerääminen verkkopalvelun avulla 
 
Medox Oy:n palautteen jättämisen prosessi on yksinkertainen. Siinä on neljä tekstikenttää, 
joihin voi kirjoittaa. Ensimma  iseen kenttään tulee lähettäjän etunimi, toiseen kenttään lähet-
täjän sukunimi, kolmanteen sähköpostiosoite ja kolmanteen itse lähetettävä viesti. Palaute-
laatikon rakentamiseen käytettiin Drupalin webform –toimintoa. Webformin avulla laatikoiden 
asettelu ja asetusten asettaminen oli varsin helppoa.  
 
4.3 Testaus 
 
Testaus on tärkeä osa projektia ja valitettavan usein tämä toimenpide joko sivuutetaan koko-
naan tai tehdään huolimattomasti. Testauksen tarkoitus on havaita virheitä ja puutteita, joita 
ei ole osattu huomioida vielä toteutus- ja suunnitteluvaiheessa. Parhaimmassa tapauksessa 
testauksen avulla säästetään aikaa sekä rahaa. Lisäksi testausta helpottaa prototypointi, jossa 
tehtyjä toimintoja tarkastellaan jatkuvasti toimeksiantajan kanssa. Verkkosivustojen testauk-
sessa keskitytään yleensä toimivuuteen, jolloin tarkkailun alla on koodi, palvelimet ja tieto-
kannat (Hatva, 2003, 48). Tämän projektin tärkeitä testauksen kohteita ovat käytettävyys, 
navigointi, toimivuus eri selaimilla ja käyttöja  rjestelmillä sekä palautteen lähettäminen.  
 
Testaus sujui ongelmitta prototyypin käytön ansiosta. Prototyypin esittelyvaiheissa virheitä 
korjattiin ketterästi aina kun niitä havaittiin. Samalla toimeksiantajan oli helppo kommuni-
koida kehittäjän kanssa kun molemmat näkivät sen hetkisen toteutuksen kehitysympäristössä. 
Erityisesti palautelomakkeen kanssa tehdyt testaukset sekä asettelun osalta tilaajalla oli oma 
mielipide, jonka toteuttamista prototypointi auttoi huomattavasti. 
 
Tekninen testaaminen suoritettiin kolmessa eri vaiheessa:  
1. Moduulitestaus 
2. Integrointitestaus 
3. Järjestelmätestaus 
 
Jokaiselle sisällönhallintajärjestelmän toimintamoduulille luotiin yksinkertainen yksikkötesta-
us, jossa tarkasteltiin yleistä toiminnallisuutta ja oikeellisuutta. Moduuleita testattiin koko 
projektin ajan kun sivustoon tehtiin suurempia muutoksia. 
 
Integraatiotestausta testattiin valmiilla kokonaisuuksilla. Esimerkiksi Google Analytics palve-
lun hyödylliset statistiikat tulivat toimia heti käyttöönoton ensimmäisessä vaiheessa. Näiden 
kahden järjestelmän rajapinnat testattiin huolella ja kävijätilastointia alettiinkin kerätä jo 
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testausvaiheessa. Lisäksi moduulien tuli toimia toisten moduulien kanssa. Esimerkiksi Näkymä 
moduulin oli listattava WYSIWYG –editorilla tehdyt sisällöt aina yhtenäisellä tavalla. 
 
Lopuksi tehtiin yleinen järjestelmätestaus, jonka tarkoituksena oli arvioida toteutetun loppu-
tuloksen toimivuutta ja sivuston päivitettävyyden helppoutta. Tässä projektin viimeisessä vai-
heessa huomattiin, että verkkopalvelun ohjeet eivät olleet ajanmukaiset ja niitä jouduttiin 
muokkaamaan asiakkaan kanssa yhteistyössä. Lähinnä ohjeita piti selkiyttää ja poistaa loppu-
käyttäjän kannalta turhat tiedot. 
 
4.4 Yrityksen kommentit 
 
Medox Oy ja sen edustajat olivat tyytyväisiä lopputulokseen. Erityisesti he pitivät prototyypis-
tä, joka sai eri sidosryhmät keskustelemaan samalla kielellä. Toinen Medox Oy:n edustajista 
oli aikaisemmin tottunut erilaisiin rautalankamalleihin sivustoista ja hänen mielestään tämän 
tapainen lähestyminen verkkopalvelun toteuttamisessa sopii pienille ja isoillekin yrityksille.  
 
Kiitosta tuli myös sivuston päivitettävyydestä ja siitä, että tuotekorttien siirtäminen digitaali-
siksi onnistuu yrityksen oman henkilöstön toimesta. Sivustolle tarvitaan lähinnä enemmän si-
sältöä tekstin muodossa, mutta tähän sivuston tekijä ei voinut vaikuttaa. Jälkeenpäin ajatel-
tuna olisi ollut järkevää palkata copywriter tekemään sivuston tekstistä mielenkiintoisempi. 
Tämä toimintamalli sopeutuu tosin vain suuremman liikevaihdon omaaville yrityksille. 
 
Yrityksen edustajan mielestä oli hyvä, että haluttuihin muutospyyntöihin suhtauduttiin vaka-
vasti ja ne toteutettiin nopeallakin aikataululla. Kirjoittaja huomasikin prototyypin huonona 
puolena olevan sen, että Tilaaja haluaa osallistua varsinaiseen projektiin enemmän ja yksi-
tyiskohtaisemmin. Tämä ei varmaankaan päde kaikilla, mutta ratkaisuna tähän saattaisi olla 
se, että projektin edetessä hyväksytetään ja lyödään lukkoon esimerkiksi ulkoasu heti projek-
tin alkuvaiheessa, jotta siihen ei tarvitse palata enää projektin valmistuessa vaikka muutokset 
olisivatkin hyvin pieniä. 
 
Medox Oy tulee kehittämään verkkopalvelua vielä jatkossakin. Ensimmäisenä kehitystoimenpi-
teenä on siirtää kaikki tuotteet verkkopalveluun asiakkaiden nähtäville. Lisäksi Medox Oy ai-
koo parantaa esitetekstejä sivustolla. 
 
5 Lopullinen verkkopalvelu 
 
Etusivu koostuu neljästä lohkosta. Ensimmäisestä lohkosta löytyy yrityksen logo sekä päävalik-
ko, johon on listattu kävijän kannalta oleellisimmat asiat. Listattuja kohteita ovat etusivu, 
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tuotteet ja yhteydenotto. Yrityksen ja taustatutkimuksen perusteella kävijät etsivät juuri näi-
tä asioita tekstiiliagentuurin verkkopalvelusta.  
 
Seuraavassa lohkossa on kuvakaruselli, johon sivuston lanseerausvaiheessa laitettiin lyhyt ku-
vaus yrityksestä ja lyhyitä tuote-esittelyjä. Jokainen karusellin kohta linkittyy muuhun sisäl-
töön.  
 
Kuvakarusellin jälkeen on staattiset kuviot yrityksen toiminnasta. Näiden kuvioiden alapuolel-
le on kuvattu vielä tarkemmin yritystä ja sen tuotteita sekä palveluita. Tämän lohkon tarkoi-
tuksena on viimeistään herättää kävijän mielenkiinto yritystä kohtaan. 
 
Etusivun lopussa on vielä esitelty yrityksen asiakkaita listaamalla heidän logojaan erilliseen 
kuvakaruselliin. Myös näistä logoista on linkitykset yritysten omiin verkkopalveluihin. 
 
 
Kuvio 3: Medox Oy:n verkkopalvelun etusivu 
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Tuotteet-sivulle listautuvat automaattisesti yrityksen tarjoamat tuotteet. Verkkopalvelu 
muuttaa sinne siirrettyjen kuvien koot automaattisesti listaukseen sopiviksi. Jokaisella tuot-
teella on siis oma tuotekortti ja nämä tuotekortit on listattu tuotenimen, tuotekuvan ja tuo-
tekategorian mukaisesti. Käyttäjä voi valita näytettäväksi vain yhden tuotekategorian tuot-
teet valitsemalla sen kuvien yläpuolelta löytyvästä valikosta. Lisäksi tuotekorttiin pääsee 
viemällä hiiren tuotteen päälle, jolloin tuotekuva kääntyy ympäri ja tuotteesta tulee näkyviin 
lisätietoja. Tämä näkyy kuvion 4 keskimmäisessä tuotteessa, jonka tuotetiedot näkyvät lilalla 
pohjalla. Tietoja klikkaamalla pääsee varsinaiseen tuotekorttiin. 
 
 
Kuvio 4: Medox Oy:n verkkopalvelun tuotteet-sivu 
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Tuotekortti koostuu tuotenimestä, tuotekategoriasta, tuotekuvasta ja tuotekuvauksesta. Li-
säksi tuotekortista pääsee tilaamaan tuotteen suoraan lähettämällä yhteydenottopyynnön 
Medox Oy:lle. Varsinaista verkkokauppaa ei tässä vaiheessa lähetty rakentamaan, mutta myös 
siihen on mahdollista palata mikäli yritys näkee sen aiheelliseksi. 
 
 
Kuvio 5: Medox Oy:n verkkopalvelun tuotekortti 
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Tuotekortin ja myös muidenkin sivujen muokkaaminen on todella helppoa. Sivujen muokkaa-
miseen ei tarvitse IT-alan ammattilaista vaan yrityksen oma henkilökunta huolehtii sivujen 
muokkaamisesta. Muokkaaminen on rajattu neljään yksinkertaiseen kenttään. Ensimmäiseksi 
muokataan otsikkoa, tämän jälkeen sisältöä WYSIWYG –editorilla, kolmanneksi lisätään valin-
nainen kuva. Kuva konversoidaan automaattisesti kuvakonversiotyökalulla, oli kuva minkä ko-
koinen tahansa. Lopuksi tuotteelle valitaan tuotekategoria. Kategorioita on sivuston lansee-
rausvaiheessa neljä kappaletta jokaisen Medox Oy:n tuotetyypin mukaisesti.  
 
 
Kuvio 6: Medox Oy:n tuotekortin muokkaaminen 
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Yhteydenotto tapahtuu yksinkertaistetulla lomakkeella. Lomakkeesta löytyvät kartta yrityksen 
toimitiloihin sekä kentät joiden avulla saadaan lomakkeen lähettäjään yhteys myöhempää 
myyntitapahtumaa varten. Kaikki kentät ovat pakollisia tietoja. Aluksi yhteydenottolomak-
keessa oli mahdollista valita mitä aihetta yhteydenotto koskee, mutta tämä yksinkertaisempi 
malli todettiin Tilaajan toimesta paremmaksi ja helpommaksi käyttää.  
 
 
Kuvio 7: Medox Oy:n verkkopalvelun yhteydenottolomake 
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Lisäksi verkkopalvelusta löytyy tietoja muun muassa yrityksen historiasta ja tarkemmista toi-
mialoista. Nämä sivut on toteutettu samalla tekniikalla ja teemalla kuin muutkin sivut. Lisäksi 
niiden muokkaaminen tapahtuu muiden sivujen tavalla. 
 
Sivustosta tehtiin responsiivinen, eli se skaalautuu automaattisesti mille tahansa päätelait-
teelle. Kuviossa 8 on näytetty sivuston näkymää iPhone 5 puhelimella katsottuna. 
 
 
Kuvio 8: Medox Oy:n verkkopalvelun responsiivinen ulkoasu 
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6 Yhteenveto 
 
Medox Oy:n verkkopalvelun tavoitteena oli ratkaista tekstiilituotteiden saavuttaminen verk-
kopalvelusta käyttäjäystävällisen, esteettisen ja päivitettävän verkkopalvelun avulla. Tavoit-
teeseen päästiin noudattaen määrittelyä, sovittuja toimintamalleja ja benchmarkingin tulok-
sia. Verkkopalvelu on helppokäyttöinen, selkeä, esteettinen sekä antaa positiivisen ja asialli-
sen kuvan yrityksestä. Käytettävyyteen on erityisesti panostettu tekemällä palvelupolkuja eri 
toiminnoille sekä tekemällä kokonaisuudesta responsiivinen. Verkkopalvelun kehitysprojekti 
oli antoisa niin tekijälle kuin Tilaajallekin. Jälkeenpäin saadut kommentit potentiaalisilta asi-
akkailta ja päämiehiltä ovat olleet positiivisia. 
 
Vaikka verkkopalvelu vastaakin nykypäivän tarpeita hyvin, on siinä edelleen kehittämismah-
dollisuuksia. Tätä tukee se, että verkkopalvelusta rakennettiin erittäin modulaarinen ja sitä 
voi laajentaa ja päivittää tulevaisuudessa. Lisäksi useat sen moduuleista päivittyvät auto-
maattisesti testauksen jälkeen, joten tietoturvakin pysyy hallinnassa. Päivityksiä sisältöön 
Medox Oy tekee säännöllisin väliajoin, jotta tieto ei vanhene ja menetä merkitystään. Lisäksi 
tuotekorttien lisääminen digitaaliseen muotoon pakottaa Medox Oy:n uudistamaan omia pro-
sessejaan toivottavasti parempaan suuntaan. Ulkoasun uudistuskin tietyn väliajoin tekee hy-
vää yleisilmeelle ja uskottavuudelle. Varsinainen suurempi kehitysmahdollisuus on oman verk-
kokaupan tekeminen. Tämä verkkopalvelu voisi olla esimerkiksi salasanan takana oleva palve-
lu, johon vain tunnistetuilla jälleenmyyjillä olisi pääsy. Tämä vähentäisi myyntiprosessiin me-
nevää aikaa ja tekisi siitä automaattisempaa.  
 
Kaiken kaikkiaan jokainen sidosryhmä oli tyytyväinen lopputulokseen. Tämä oli myös tekijälle 
hyvä tilaisuus oppia uusia asioita nykypäivän Internetistä sekä sisällönhallintajärjestelmistä. 
 40 
  
 
Lähteet 
Ahola, Helena. Koivumäki, Timo & Oinas-Kukkonen, Harri. 2002. Markkinointi, liiketoimina, 
digitaalinen media. Sanoma Pro Oy, Helsinki. 
 
Bergström, Seija & Leppänen, Arja 2009. Markkinoinnin maailma. Edita Prima Oy, Helsinki.  
 
Dix, Alan – Finlay, Janet – Abowd, Gregory D. - Beale, Russell 2004. Human Computer Interac-
tion. 3., uudistettu painos. Essex: Pearson Education Limited.  
 
Elin, L. 2001. Designing and developing multimedia. A practical guide for the producer, direc-
tor and writer. Needham Heights (MA.): Allyn & Bacon  
 
Engine creative consultants limited 2010. A two minute guide to service design. Luettu 
12.9.2010. <http://www.enginegroup.co.uk/images/uploads/2_minute_- 
guide_to_service_design.pdf> 
 
Haikala, I., Mikkonen, T. 2011. Ohjelmistotuotannon ka  yta  nno  t. Helsinki: Talentum  
 
Hämäläinen, Kai & Lammi Miia 2009. Service design as a tool for innovation leadership. Teok-
sessa Miettinen, Satu & Koivisto, Mikko (toim.) 2009. Designing services with innovative met-
hods. Otava book printing Ltd, Keuruu. 
 
Jyväskylän ammattikorkeakoulu 2009. Palvelumuotoilusta matkailun kilpailutekijä. Luettu 
28.10.2013.<http://www.jamk.fi/tutkimus/klusterit/matkailujaelamystuotanto/palvelumuot
oilu > 
 
Juslen, Jani, 2009. Netti mullistaa markkinoinnin – hyödynnä uudet mahdollisuudet. Hämeen-
linna, Talentum Media Oy 
 
Katz-Haas. R. 2004. User-Centered Design and Web Development. Society for Technical Com-
munication. http://www.stcsig.org/usability/topics/articles/ucd%20_web_devel.html  
 
Kuutti, W. 2003. Ka  ytetta  vyys, suunnittelu ja arviointi. Talentum Media Oy  
 
Luukkonen, J. 2000. Digitaalisen median käsikirjoitusopas. Helsinki:Edita.  
 
Mager, Birgit 2004. Service design – a review. Köln international school of design, Köln. 
  
 41 
  
Mager, Birgit 2009. Service Design as an emerging field. Teoksessa Miettinen, Satu & Koivisto, 
Mikko (toim.) 2009. Designing services with innovative methods. Otava book printing ltd, Keu-
ruu.  
 
Metsämäki, M. 2000. Verkkopalvelun suunnittelu. Helsinki: Edita. 
 
Miettinen, Satu & Koivisto, Mikko 2009. Designing services with innovative methods. Otava 
book printing Ltd, Keuruu.  
 
Moritz, Stefan 2005. Service design, practical access to an evolving field. Luettu 11.11.2013. 
http://stefan-moritz.com/Book.html 
 
Nielsen, Jakob 1993. Usability Engineering. London: Academic Press Limited.  
 
Poutiainen, Risto, 2006.101 kysymystä ja vastausta google-markkinoinnista. Helsinki, Talen-
tum. 
 
Sammallahti, Tiia 2009. Konseptisuunnittelun supersankari. Books on Demand GmbH, Helsinki.  
 
Turtia, A. 2005. Otavan uusi sivistyssanakirja. Helsinki: Otava.  
 
Uudenmaan alueen kehitysyhtiö Culminatum Ltd Oy Helsinki Region centre of expertise 2009. 
Palvelumuotoilu tutuksi. Luettu 12.10.2013. 
<http://tamp.jamk.fi/~markkinointi/palvelumuotoilu/fi/Start.html>  
 
Virkkunen, Jaakko 2002. Osaamisen johtaminen muutoksessa. Ideoita ja kokemuksia toisen 
sukupolven knowledge managementin kehittelystä. Konseptien kehittämisen osaamisen joh-
tamisen haasteena. Työministeriö. Helsinki 
 
Vuorinen, Kimmo 2005. Etnografia. Ovaska, S., Aula, A & Majaranta, P. (toim.). Käytettävyys-
tutkimuksen menetelmät, 63-78, Tampereen yliopisto. Tietojenkäsittelytieteiden laitos B-
2005-1. Luettu 12.10.2013 <http://www.cs.uta.fi/usabsem/luvut/5-Vuorinen.pdf> 
 
Korpela, J. 2002. Tiedottamisen tuskasta pois. Viitattu 4.10.2013. 
http://www.cs.tut.fi/~jkorpela/viest/tietotuska.html 
 
Tompuri, J 2006. Käytettävyys ja graafinen suunnittelu. Viitattu 4.10.2013. 
http://www.adage.fi/julkaisut/arkisto/kaytettavyys_ja_graafinen_suunnittelu.html 
 
 42 
  
Tieke tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry a. www-sivujen toteutuksen suunnittelu. Viitattu 
4.10.2013. http://www.tieke.fi/display/julkaisut/Www-sivujen+toteutuksen+suunnittelu 
 43 
  
Kuviot 
Kuvio 1: Verkkopalvelun suunnitteluprosessi ....................................................... 18 
Kuvio 2: Drupalin rakenne .............................................................................. 29 
Kuvio 3: Medox Oy:n verkkopalvelun etusivu ....................................................... 33 
Kuvio 4: Medox Oy:n verkkopalvelun tuotteet-sivu ................................................ 34 
Kuvio 5: Medox Oy:n verkkopalvelun tuotekortti .................................................. 35 
Kuvio 6: Medox Oy:n tuotekortin muokkaaminen .................................................. 36 
Kuvio 7: Medox Oy:n verkkopalvelun yhteydenottolomake ...................................... 37 
Kuvio 8: Medox Oy:n verkkopalvelun responsiivinen ulkoasu .................................... 38 
 44 
  
Taulukot 
Taulukko 1: Benchmarking tulokset .................................................................. 17 
 
